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RESUMO
Uma garota adora maquiar-se e decide colocar vídeos de suas melhores maquiagens 
na internet, apresentando cada um dos produtos utilizados. Começa a receber muitos 
acessos de outras garotas que não sabem se maquiar muito bem e querem aprender. 
Esse evento ganha escala e o vídeo recebe muitos acessos; mais vídeos são postados, 
novas maquiagens, um blog, um público que a acompanha. Essa resenha é apenas um 
exemplo de um fenômeno recente gerado pela internet e que provoca uma indagação: 
será que esse tipo de blog (ou a “blogueira”) é capaz de influenciar o comportamento 
de compra do consumidor? Assim, o objetivo deste artigo é entender se a “blogueira” 
exerce influência sobre o processo decisório de compra de seus seguidores. Para isso, 
foi realizada uma pesquisa exploratória descritiva, incluindo revisão teórica sobre temas 
pertinentes e uma pesquisa empírica com 652 seguidores. Os resultados sugerem que 
existe influência do blog sobre o comportamento de compra dos consumidores e que 
ela varia de acordo com o nível de envolvimento dos seguidores.
Palavras-chave: Comportamento do consumidor. Internet. Blogs.
ABSTRACT
A girl loves wearing makeup and decides to post her best makeup videos on the internet, 
including a description of each product applied. She starts to get lots of access from 
other girls who cannot apply makeup by themselves properly and would like to learn. 
This phenomenon happens more and more often, so the video becomes more popular, 
other videos are posted with new styles of makeup, a blog is started and a whole com-
munity starts to follow her. This story is just an example of a recent internet phenomenon 
that leads us to a question: is this kind of blog (or, the ‘blogger girl’) able to influence 
the consumer’s purchase behavior? Thus, the objective of this article is to understand 
if the ‘blogger girl’ has any influence on the decision-making process of her followers. 
Hence, a descriptive exploratory research was done based on a theoretical review about 
important issues and an empirical research with 652 followers. The results imply there 
actually is an influence on the consumer’s purchase behavior from the blog and it oscil-
lates according to the level of the followers’ involvement.
Keywords: Consumer behavior. Blogs. Internet.
RESUMEN
Una chica le encanta el maquillaje y decide poner videos de su mejor maquillaje en 
internet, con cada uno de los productos utilizados. Empieza a recibir muchos accesos 
de otras chicas que no saben maquilarse muy bien y quieren aprender. El evento crece 
y el video recibe una gran cantidad de accesos. Más vídeos y nuevas maquillajes son 
publicados, un blog, un público que la sigue. Esta crítica es sólo un ejemplo de un 
fenómeno reciente generado por internet y que provoca una pregunta: ¿este tipo de blog 
(o la “blogger”) es capaz de influir en el comportamiento de compra del consumidor? 
El objetivo de este artículo es comprender las influencias de la “blogger” en el proceso 
de toma de decisiones de compra de sus seguidores. Para ello, se realizó una encuesta 
exploratoria descriptiva, incluyendo revisión de la literatura sobre temas relevantes y un 
estudio empírico con 652 seguidores. Los resultados sugieren que el blog influencia el 
comportamiento de compra del consumidor y que la influencia varía de acuerdo con 
el nivel de participación de los seguidores.
Palabras clave: Comportamiento del consumidor. Internet. Blogs.
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Introdução
A c r iação e  d i s seminação da  in te rnet  é 
considerada uma revolução digital e social. A co-
nexão entre computadores pessoais de todo o mun-
do abriu portas para um novo universo, com novas 
possibilidades em todos os setores e uma mudança 
no estilo de vida urbano. Os principais sites da rede 
tornaram-se a base de apoio do usuário e permitem 
um compartilhamento de informações ilimitado. As 
redes sociais intensificaram a velocidade de comu-
nicação para uma escala de simultaneidade, e os 
baixos custos de criação da informação e sua disse-
minação permitem que qualquer indivíduo tenha uma 
possibilidade de alcance sem precedentes.
Esse cenário deu voz a cidadãos comuns, aqueles 
com opiniões interessantes ou habilidades específicas, 
que podem ajudar os demais usuários a resolver qual-
quer tipo de problema. Essas pessoas passaram a cha-
mar a atenção de outros indivíduos e, progressivamente, 
ganhar importância no mundo digital. Tudo isso sem 
interferência de órgãos públicos, empresas ou qualquer 
outro tipo de instituição, ou seja, surgiu uma nova vari-
ável, uma nova fonte de informações fora do controle 
dos grandes players do mundo das comunicações.
Existem canais de usuários no YouTube, ou mes-
mo blogs na rede, com milhões de acessos. Alguns 
deles voltam-se à divulgação de suas opiniões e à 
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promoção de discussões; outros possuem enfoque na 
resolução de problemas por meio da postagem de 
tutoriais de todo tipo. O crescimento desse segmento 
conquistou um grande nicho da comunidade virtual. 
Como possuem um contato direto e, originalmente, 
sem interesses financeiros, eles ganharam a confian-
ça de usuários, de forma que suas opiniões podem 
influenciar a imagem de produtos, marcas ou até em-
presas e, por consequência, suas vendas.
Há muitos desses influenciadores que citam as 
marcas que usam, recomendam umas e rejeitam ou-
tras. O exemplo mais claro disso ocorre nos canais 
de tutoriais de maquiagem, em que as garotas que 
ensinam a fazer determinada maquiagem citam todas 
as marcas, cores e códigos dos produtos utilizados. 
Com tantas visualizações, e um apelo concreto para 
a compra do produto, que vem junto com a infor-
mação de seu uso, é possível que essa nova variável 
influencie a imagem ou, até mesmo, as vendas das 
marcas em questão? É a partir dessa premissa que o 
presente artigo será desenvolvido, ou seja, o objetivo 
central é avaliar se o blog (ou a “blogueira”) exerce 
influência sobre o processo decisório de compra de 
seus seguidores. Para isso, o método de investigação 
adotado foi uma pesquisa exploratória descritiva, in-
cluindo revisão teórica sobre temas pertinentes, ou 
seja, comportamento do consumidor e internet, com-
plementado por uma pesquisa empírica, tipo survey, 
via internet, com 652 seguidores de um blog sobre 
tutoriais de maquiagem feminina.
Comportamento do consumidor
Processo de decisão de compra
A tomada de decisão de compra do consumidor 
apresenta cinco estágios básicos: reconhecimento da 
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necessidade, busca de informação, avaliação de 
alternativas, compra e despojamento (BLACKWELL; 
MINIARD; ENGEL, 2005).
A influência de informações disponíveis na inter-
net insere-se na etapa de busca de informação. Após 
o reconhecimento da necessidade, o consumidor bus-
ca informações na própria memória para determinar 
se possui dados suficientes que lhe permitam esco-
lher um produto sem grandes riscos, sendo a busca 
de informação interna. Quando o consumidor julga 
que não possui informação interna suficiente, parte 
para procurar informações externas que o auxiliem 
na tomada de decisão. Para Lewis e Bridges (2004, p. 
16), o consumidor pode buscar informações por meio 
de fontes externas, como pessoais (família, amigos 
e vizinhos), comerciais (propagandas, vendedores, 
embalagens etc.), públicas (meios de comunicação 
de massa) e experimentais (manuseio, exame e uso).
As informações relevantes para essa etapa po-
dem ser divididas entre aquelas disponibilizadas pelo 
profissional de marketing e as demais disponibilizadas 
em diferentes canais de marketing. De acordo com 
Coughlan et al. (2002,p.20), “um canal de marketing 
é um conjunto de organizações interdependentes 
envolvidas no processo de disponibilizar um produto 
ou serviço para uso ou consumo”. Uma definição 
similar a essa é oferecida por Kotler e Keller (2006, 
p.464): “canais de marketing são um grupo de em-
presas responsáveis por disponibilizar um produto”. 
Considerando esse conceito, a função do canal de 
marketing pode ser entendida como conseguir fazer 
chegar ao comprador ou consumidor final o produto 
que os satisfaça. O primeiro tipo de informação con-
siste no site da empresa, informações publicitárias, 
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rótulo do produto, ou seja, todo material disponível 
acerca do produto que tenha sido formulado e divul-
gado pelo fabricante. E as demais informações são 
compostas por todos os meios alheios à empresa, 
como revistas, selos de qualidade, televisão, inter-
net e, com maior destaque, a opinião de pessoas 
comuns divulgada na rede.
Existem produtos que demandam mais ou menos 
busca externa de informações. Isso depende do nível 
de risco e preço que agregam, além da busca inter-
na de informações. Além disso, há pessoas que estão 
constantemente expondo-se às informações externas 
simplesmente porque se interessam pelo assunto ou 
consideram um hobby, sendo essa versão a busca 
continuada de informação.
Para ilustrar com maior clareza esse processo, 
tem-se, como exemplo, o processo de compra de 
um produto de maquiagem. Uma consumidora iden-
tifica a necessidade de comprar uma sombra para 
maquiar-se. Ela não conhece marcas, nem que cores 
utilizar ou como aplicar, portanto, parte para o pro-
cesso de busca de informações. A consumidora mo-
derna buscará informações na internet que a ajudem 
na escolha, e acaba encontrando vídeos tutoriais 
de como se maquiar. O vídeo é detalhado, passo 
a passo, desde o princípio da maquiagem, com a 
aplicação de base e pancake, passando pelo uso da 
sombra de cor X, da marca Y, e, posteriormente, pelo 
lápis, delineador, curvex, rímel, blush, batom, entre 
outros. A partir de então, ela pode seguir à risca as 
dicas encontradas, decidindo comprar exatamente a 
sombra utilizada no vídeo assistido, ou então buscar 
um substituto. A partir disso, ela pode até identificar a 
necessidade de compra de outros itens, mas o que in-
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teressa é que neste ponto, a busca de informações foi 
finalizada. Mas existe também o caso da usuária que 
constantemente assiste a esses vídeos, sempre pro-
curando por novidades e a aprendizagem de novos 
truques. Essa consumidora exerce a busca continuada 
e pode tomar as mesmas decisões da consumidora 
que faz a busca de informação pontual.
A partir do momento em que o consumidor exibe 
esta prática, o indivíduo responsável pela divulgação 
desta informação torna-se um influenciador do pro-
cesso de compra. Desta forma, devem-se entender 
os fatores de influência no processo de compra.
Fatores de influência no processo de decisão 
de compra
Além do processo interno de decisão de compra 
do consumidor, essa escolha sempre é pautada por 
influenciadores. Cada indivíduo toma as decisões de 
uma forma particular e única, pautada por variáveis 
que são alheias ao profissional de marketing. Os prin-
cipais fatores são: cultura, etnia, classe social e status, 
pessoal, família, domicílio e outros fatores situacionais.
O consumidor percebe o risco quando sente in-
certeza perante o objetivo de compra e encontra dú-
vidas quanto ao produto ou serviço que deseja utilizar 
(GADE, 1998). No caso do nosso exemplo de compra 
de maquiagem, o consumidor não sabe exatamente 
que produto deve comprar para maquiar-se, muito 
menos que cores combinarão melhor com seu tom de 
pele, de cabelo, ou como aplicá-lo da forma correta.
Diante do processo de compra, a análise da le-
aldade é um ponto crucial para o sucesso das em-
presas. Consumidores leais compram mais e com 
maior frequência que consumidores avulsos, além 
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de apresentarem menor sensibilidade em relação a 
mudanças de preço, servirem como exemplos e pro-
pagarem a imagem do produto a seus conhecidos 
(GADE, 1998).
Acredita-se que a lealdade a marcas pode au-
mentar de acordo com critérios como a idade do 
consumidor, a quantidade de consumo, o tipo de 
produto e o estágio de vida do consumidor. O con-
sumidor gosta de reduzir as escolhas e encurtar o pro-
cesso de compra, de forma a simplificá-lo e torná-lo 
mais objetivo. Isso faz com que o risco seja reduzido e 
o consumidor encontre um estado de conforto psico-
lógico e confiança. Quando uma internauta opta por 
comprar um produto indicado por uma das influen-
ciadoras que disponibilizam tutoriais de maquiagem 
na internet, ela sofre a influência dessa informação 
externa e de um autor de influência pessoal. Sua sa-
tisfação com o produto pode representar o início de 
uma lealdade à marca ou ao influenciador.
A influência da internet no cenário brasileiro
Existe um número crescente de usuários da in-
ternet. De acordo com o Instituto Brasileiro de Opi-
nião Pública e Estatística (Ibope), o Brasil atualmente 
possui cerca de 94 milhões de pessoas com acesso 
à internet e é o terceiro maior país em número de 
internautas, ficando atrás apenas dos Estados Unidos 
e Japão. Além disso, foi constatado que, dentre o uni-
verso destes usuários, a internet correspondia à mídia 
mais consumida, ficando inclusive à frente da televi-
são, com 36% de usuários que passavam pelo menos 
duas horas conectados semanalmente, enquanto 25% 
passavam o mesmo tempo na televisão.
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A internet, atualmente, representa o meio de 
maior preferência de acesso ao usuário, de forma 
que se tornou a principal atividade realizada pelos 
cidadãos urbanos como forma de passatempo. Ela 
é a mídia preferida de brasileiros, de todas as faixas 
etárias, quando possuem 15 minutos de tempo livre.
Há muitas implicações referentes ao ambiente 
ocupado pela mídia computadorizada e, dado que a 
internet tornou-se um novo canal de mídia, capaz de 
promover grandes mudanças nas comunicações de 
marketing, as empresas terão de lidar com as novas 
características desse meio. Algumas delas são:
o modelo de comunicação tradicional unidirecio-
nal de um para muitos é substituído por uma comuni-
cação multidirecional de muitos para muitos;
• passa a existir um ambiente mediador res-
ponsável pela transmissão de informação e 
conteúdo, de maneira que o contato entre 
emissor e receptor passa a ser indireto e, por 
meio dessa plataforma, criada para ser viven-
ciada por ambos simultaneamente;
• falta de estrutura e liberdade de navegação. 
Essa característica permite que o modelo de 
interação dos usuários seja muito livre e com-
pletamente controlado por ele: ele escolhe o 
que assistir, quando assistir, o quanto assistir;
• o ambiente virtual é considerado, principal-
mente, um meio de informação, comunica-
ção e entretenimento;
• a simultaneidade é uma das características 
mais marcantes da web. Emissor e receptor 
comunicam-se em uma escala de tempo ins-
tantânea, e o tempo de resposta é imediato, 
muito similar ao da comunicação face a face 
(LIMEIRA, 2007).
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A internet como fonte de informação
Além dos fatores de motivação citados, existem 
atividades consideradas de maior ou menor valor 
para o usuário. De acordo com a empresa Júpiter 
(JUPITER RESEARCH, 2002), os usuários dão mais valor 
à internet como veículo de informação e utilidade 
do que entretenimento.
Os usuários foram indagados quanto ao tipo de 
atividade que realizavam com mais frequência na 
internet, e o destaque foram respostas que mencio-
navam o uso de ferramentas de busca para pesquisa 
de produtos e informações sobre eventos locais, o 
que indica o uso como benefício de utilidade/infor-
mação, ao passo que poucas pessoas responderam 
sobre o uso relacionado ao entretenimento, como 
jogos online.
Um dos principais usos da internet é como fonte 
de informação: uma informação barata, acessível e 
disponível acerca dos mais diversos assuntos e pro-
dutos. Os sites de busca possuem lugar de destaque 
nesse cenário, de forma que, por meio dos parâme-
tros criados, são capazes de direcionar o usuário aos 
sites e discussões que serão mais úteis. De acordo 
com dados do International Advertising Bureau IAB, 
65% do público online no Brasil declarou utilizar a in-
ternet com frequência para pesquisar produtos de 
seu interesse e comprar offline.
Com este cenário, o consumidor agora tem uma 
abundância de informações para suportar sua com-
pra, e mais do que isso, informações mais detalha-
das e sem a interferência da empresa fabricante. O 
consumidor não é mais apenas um receptor de infor-
mação passivo, e por meio da internet, ele encontra 
um meio para publicar e difundir também suas expe-
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riências nos mesmos meios em que realiza a busca 
externa. Alguns usuários acabam destacando-se nesse 
meio, com seus blogs, canais e opiniões. Atualmente, 
existem muitas pessoas comuns que ficaram famosas 
com suas publicações na internet, capazes de atin-
gir milhões de acessos em páginas ou visualizações 
de vídeos no YouTube. Um setor que possui um alto 
índice de pessoas que se tornam referência é o de 
cosméticos e maquiagem. Pode-se encontrar todo o 
tipo de garota que posta tutoriais de maquiagem no 
YouTube; ela pode até ter um blog que acompanha 
os vídeos e publicar dicas de beleza.
Nesses blogs, é criado um ambiente de interação 
entre o emissor e os receptores da informação, o que 
pode influenciar a percepção desses usuários como 
consumidores em relação aos produtos envolvidos nas 
discussões. As relações e inter-relações sociais exer-
cidas pelos membros de comunidades online estão 
intimamente relacionadas com a influência dessa 
comunidade e o boca a boca virtual no comporta-
mento de consumo desses usuários. Além disso, de 
acordo com o modelo de diagnóstico-acessibilidade 
(FELDMAN; LYNCH, 1988; HERR; KARDES; KIM, 1991), 
consumidores com uma alta percepção de qualidade 
em relação a uma comunidade online consideram a 
informação ali contida mais relevante e útil; e o inver-
so também ocorre para comunidades com qualidade 
percebida como inferior.
Para este caso, sobre maquiagem, existe uma 
grande abrangência de público e audiência para 
cada um dos emissores de referência, de maneira 
que, por meio da observação, é possível classificar 
os sites da forma que segue.
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•	 Profissional: possui canal no YouTube com 
nome artístico, mais de 200 mil inscritos, mais 
de 5 milhões de visualizações, executa posta-
gens semanais. O canal possui apenas vídeos 
voltados à maquiagem ou beleza feminina. 
É acompanhado por um blog associado a 
lojas e produtos (muitos dos quais fornecem 
cupons de desconto em lojas). Algumas que 
se destacam oferecem cursos e possuem uma 
linha própria de maquiagem ou roupas. Há 
também páginas e comunidades no Face-
book com mais de 100 mil likes. A dona possui 
receita advinda desses meios.
•	 Semiprofissional: possui canal no YouTube, em 
geral com o nome da dona, entre 10 e 200 
mil inscritos, por volta de 500 mil a 5 milhões 
de visualizações, executa postagens sema-
nais, o canal possui apenas vídeos voltados à 
maquiagem ou beleza feminina. É acompa-
nhado por um blog associado a lojas e pro-
dutos. Há página no Facebook, que pode ser 
o nome do usuário ou seu próprio perfil na 
rede social. A blogueira possui pouca receita 
destes meios e pode receber contribuições 
de parceiros em forma de benefícios não 
monetários.
•	 Amadora: possui canal no YouTube com seu 
próprio nome, menos de 10 mil inscritos. As 
postagens são irregulares, a maioria dos ví-
deos são de maquiagem e beleza feminina, 
no entanto a blogueira usuária também pos-
ta vídeos diferentes e mais pessoais. Não é 
acompanhado por um blog e a página no 
Facebook é o perfil da blogueira, com pou-
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cos seguidores. A postagem de vídeos é um 
hobby.
•	 Usuária comum: possui canal no YouTube com 
seu próprio nome e posta ou postou vídeos 
sobre maquiagens pontualmente. O canal é 
um meio principalmente pessoal, com diversos 
outros vídeos de viagens, amigos, entre outros 
de seu interesse.
Pesquisa empírica
Método adotado
Para entender o nível de influência de algum for-
mador de opinião na internet, foi considerado mais 
pertinente perguntar ao próprio influenciado como 
ele reage aos estímulos do influenciador. Para atingir 
esse objetivo, foi realizada uma pesquisa de campo 
exploratória descritiva, tipo survey. O questionário 
possuía dez questões alternativas, e o meio utilizado 
foi o site de pesquisas Survey Monkey (www.survey-
monkey.com).
Com o objetivo de alcançar um público tão 
específico, o questionário foi lançado em um dos 
blogs do segmento de beleza feminina com foco em 
tutoriais de maquiagem. O blog escolhido foi da Ma-
riana Saad (www.blogmarianasaad.com), que está 
no ar desde junho de 2012 e é alimentado por pos-
tagens de frequência diária. O blog é acompanhado 
pelo canal MakeUpByMarianaSaad no YouTube, com 
138 vídeos postados e mais de 55 mil inscritos (até 
31 de outubro de 2013); uma página no Facebook, 
com mais de 33 mil curtidas; Instagram, com mais de 
32 mil seguidores e 608 publicações; e Twitter, com 
3 mil seguidores.
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Por meio de contato por email, a “blogueira” 
dispôs-se a realizar um post solicitando que as leitoras 
respondessem à pesquisa também com o intuito de 
ela ter um feedback em relação a seu blog e qual 
o grau de concordância e satisfação das leitoras  O 
questionário foi lançado em 23 de outubro e coletou 
652 respostas das leitoras do blog.
Resultados obtidos
As primeiras perguntas do questionário tinham 
como objetivo entender o perfil dos leitores respon-
dentes do blog. Com os resultados, logo se notou que 
a segmentação desse público é intensa. Do total de 
respondentes, 95,24% correspondeu a mulheres entre 
16 e 34 anos e 76,38% com idades entre 16 e 24 anos.
As três perguntas seguintes (Gráfico e Tabela 1) 
tinham como objetivo entender a relação entre o 
respondente e a “blogueira”. A intenção era mapear 
seu comportamento e as percepções nesse ambiente. 
Também visavam introduzir o contexto de influência 
gerada pelo blog e seu nível de aceitação pelo usu-
ário. Com os resultados obtidos, pode-se afirmar que 
os leitores possuem alto nível de assiduidade que, cru-
zado com os dados de perfil, mostra que 84,05% dos 
respondentes são mulheres entre 16 e 34 anos que 
acessam o blog diariamente ou pelo menos uma vez 
por semana, provando, mais uma vez, a segmenta-
ção desse mercado.
Estes dados estão totalmente alinhados com as 
informações divulgadas pelo IAB, segundo as quais, 
atualmente, a internet é a mídia mais consumida pe-
los brasileiros e sua principal atividade quando pos-
suem 15 minutos de tempo livre.
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A pergunta seguinte reforça uma das caracterís-
ticas da internet suportadas por Tânia Limeira (2007): 
a falta de estrutura e a liberdade de navegação, já 
que observou-se que o usuário acessa, em sua esma-
gadora maioria, uma variedade grande de fontes de 
informação online. Apesar dessa falta de lealdade do 
usuário, ele declarou concordar com as dicas dadas 
nos tutoriais do blog em 98,93% das respostas.
Gráfico 1 - Relação entre o seguidor e o blog
Fonte: elaborado pelos autores
Tabela 1 – Relação entre o seguidor e o blog
Com que frequência acessa 
o blog Mariana Saad?
Número de 
respondentes
Percentual
Menos de uma vez por mês 19 2,9%
Pelo menos uma vez por mês 58 8,9%
Pelo menos uma vez por 
semana
266 40,8%
Diariamente 309 47,4%
Total 652
Fonte: elaborado pelos autores
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As próximas perguntas do questionário tinham o 
intuito de introduzir e mensurar o nível de influência 
que a “blogueira” tem sobre a decisão de compra 
de seus leitores. Neste ponto, foi possível constatar 
um princípio de influência na percepção do consu-
midor (Gráfico e Tabela 2), que declara, quase que 
de maneira unânime, que sente vontade de utilizar 
os produtos apresentados no blog.
Gráfico 2 - Influência da “blogueira”
Fonte: elaborado pelos autores
Tabela 2 - Influência da “blogueira”
Alguma vez você sentiu 
vontade de usar algum dos 
produtos utilizados nos vídeos?
Número de 
respondentes
Percentual
Não 11 1,7%
Sim 641 98,3%
Total 652
Fonte: elaborado pelos autores
A próxima pergunta testava a receptividade 
dos usuários diante da apresentação das marcas 
dos produtos utilizados. Antes dos resultados, havia 
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uma premissa de que os leitores poderiam rejeitar a 
apresentação das marcas, mas dado que a grande 
maioria (92,33%) declarou gostar de saber o que a 
“blogueira” usa, passou-se a acreditar que esse lei-
tor queira saber quais os produtos responsáveis por 
aqueles resultados. Como 96,78% dos respondentes 
declararam levar em conta as dicas do blog, pelo 
menos, “às vezes”, pode-se concluir que esses lei-
tores frequentem o blog já com uma pré-intenção 
de compra, ou seja, já passaram pelo estágio de 
identif icação da necessidade e agora buscam 
informações externamente, a fim de tomar a melhor 
decisão. Isso confirma o estudo realizado pelo IAB, no 
qual 65% do público online do Brasil declarou utilizar 
a internet com frequência para pesquisar produtos 
que tenha interesse de comprar offline.
Um dos fatores que podem contribuir para esse 
comportamento é a percepção do risco da compra. 
De acordo com o observado na teoria, o segmento 
de cosméticos é bastante sujeito ao risco, dado que 
pode possuir preços elevados, afeta diretamente a 
imagem e a percepção social que o indivíduo sofre 
em seu grupo e a variedade de produtos é imensa.
Com as respostas apresentadas no Gráfico e Ta-
bela 3, pode-se entender que o consumidor segue 
com considerável fidelidade as dicas apresentadas 
e respectivas referências dos produtos utilizados nos 
vídeos, com principal destaque para a marca apre-
sentada. A partir destes dados, pode-se afirmar com 
maior convicção que os leitores chegam ao blog com 
uma intenção prévia de compra e muito suscetíveis 
a acatar dicas de que produtos adquirir para realizar 
suas maquiagens, de forma que declaram transferir 
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essa receptividade e a informação que recebem em 
compras reais.
Gráfico 3 - Fidelidade às dicas da “blogueira”
Fonte: elaborado pelos autores
Tabela 3 - Fidelidade às dicas da “blogueira”
Se sim ou às vezes, qual 
característica do produto 
comprado seguiu essas dicas? 
(Pode marcar mais de uma 
alternativa)
Número de 
respondentes Percentual
Não se aplica (para que 
respondeu “não” na pergunta 
acima) 21 3,2%
Tipo do produto (caso seja um 
produto que não tenha cor 
ou tom, como demaquilantes, 
pincéis, curvex) 284 43,6%
Características do produto 
(tipo de aplicação, pó / 
líquido etc.) 364 55,8%
Cor ou tom 303 46,5%
Marca (Mac, Mary Kay, 
Contém 1g, entre outras) 447 68,6%
Total de questionados 652
Fonte: elaborado pelos autores
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A última pergunta do questionário (Gráfico e 
Tabela 4) mediu em que nível a “blogueira” pode 
participar como ponto de partida para gerar fidelida-
de dos leitores às marcas apresentadas. O resultado 
indica um nível de influência muito mais profundo e, 
a partir dos resultados, verificou-se que 18,56% dos 
respondentes assumiram ter-se tornado clientes de 
alguma das marcas apresentadas e 58,13% disseram 
ter seguido a dica pelo menos uma vez e conhecido 
alguma marca, mas não se tornaram clientes leais. E 
152 deles, ou 23,31%, declararam não ter conhecido 
nenhuma marca apresentada pelo blog.
Gráfico 4 - Fidelidade dos leitores às marcas apre-
sentadas
Fonte: elaborado pelos autores
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Tabela 4 - Fidelidade dos leitores às marcas apre-
sentadas
Você conheceu ou passou 
a comprar com frequência 
alguma marca apresentada 
por este blog ou seus vídeos?
Número de 
respondentes Percentual
Não 152 23,3%
Sim, conheci e comprei uma 
ou poucas vezes algum 
produto de uma das marcas 379 58,1%
Sim, passei a comprar com 
frequência alguma das 
marcas 121 18,6%
Total 652
Fonte: elaborado pelos autores
Para entender mais profundamente o comporta-
mento dos seguidores, realizaram-se algumas análises 
sobre diferentes perfis de leitores. A análise por faixa 
etária não revelou nenhuma diferença significativa no 
comportamento dos grupos. Isso indica que a influên-
cia exercida pela “blogueira” possui um nível de pro-
fundidade um tanto quanto homogêneo em relação 
à idade dos seguidores. É interessante perceber que, 
desde os seguidores mais novos até os mais experien-
tes, existe influência no processo de compra; e mais, 
que em nenhuma idade ou outra parece existir mais 
ou menos suscetibilidade a concordar ou transferir 
essas dicas em um processo de compra.
Porém, para influência em grupos com diferentes 
frequências de acesso ao blog foi observada uma 
interessante mudança comparativa. Os respondentes 
que declararam acessar o blog com uma frequência 
diária foram separados dos demais (Gráfico e Tabela 
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5) e, a partir dessa separação, foram feitas análises 
similares, porém nessa nova dimensão.
As respostas às três primeiras perguntas, excluin-
do-se a de frequência de acesso (sexo, idade e aces-
so a outros blogs ou portais com dicas e tutoriais de 
maquiagem) permanecem seguindo a tendência ge-
ral. Contudo, em relação à pergunta sobre o nível de 
concordância dos leitores sobre as dicas e tutoriais 
do blog, verificou-se que existe um aumento no per-
centual de respondentes que marcaram “sempre” 
concordar, com um total de 58,58% das respostas, 
enquanto para os demais respondentes (que aces-
sam com uma frequência menos intensa que “dia-
riamente”) esse índice é de 49,27%. Isso revela que 
as pessoas que visitam o blog com mais assiduidade 
tendem a concordar com o conteúdo dele de uma 
forma muito mais intensa do que aqueles que aces-
sam com menor frequência.
Gráfico 5 - Separação dos seguidores por frequência 
de acesso
Fonte: elaborada pelos autores
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Tabela 5 - Separação dos seguidores por frequência 
de acesso
Respostas Leitores diários (Qde)
Demais leitores 
(Qde)
Nunca 0 1
Raramente 1 5
Frequentemente 127 168
Sempre 181 169
TOTAL 309 343
Fonte: elaborada pelos autores
Para a pergunta “Alguma vez você sentiu vonta-
de de usar algum dos produtos utilizados nos vídeos?” 
não foi constatada nenhuma diferença significativa 
para os dois grupos de respondentes. Desse modo, 
pode-se assumir que o apelo de instigar o desejo de 
o leitor possuir os produtos utilizados nos vídeos possui 
o mesmo nível de penetração, independentemente 
da frequência com que o leitor acessa o blog.
Entretanto, para a pergunta “Você gosta quando 
a Mariana Saad cita a marca e as referências dos 
produtos que usa?”, verificou-se (Gráfico e Tabela 6) 
que, dentre os leitores de acesso diário, 96,12% decla-
raram gostar de saber quais produtos a “blogueira” 
utiliza, índice que, para os demais leitores, cai para 
88,92%. A diferença de aproximadamente 7,5% pode 
ser encontrada principalmente na resposta “indiferen-
te”, o que demonstra que os leitores menos assíduos 
importam-se menos em saber as referências dos pro-
dutos. A partir dessa tendência, pode-se entender 
que os leitores diários utilizem o blog como se fosse 
uma consultoria de produtos de uma maneira muito 
mais predominante que os demais.
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Gráfico 6 - Preferência sobre a citação da marca
Fonte: elaborado pelos autores
Tabela 6 - Preferência sobre a citação da marca
Respostas
Leitores diários
(Qde)
Demais leitores
(Qde)
Indiferente 10 35
Não 2 3
Sim 297 305
TOTAL 309 343
Fonte: elaborado pelos autores
Para a pergunta “Quando você compra produ-
tos de maquiagem, leva em consideração as dicas 
e os produtos apresentados nos vídeos deste blog?”, 
também foram verificadas diferenças nos compor-
tamentos (Gráfico e Tabela 7). Para os 309 leitores 
de acesso diário, 73,79% deles declararam que “sim” 
(levam em consideração as dicas do blog em suas 
compras de maquiagens); já para os demais leitores 
esse percentual caiu para 64,43%.
Seguindo as tendências da pergunta anterior, 
observou-se que os leitores diários sofrem maior in-
fluência da “blogueira” e reforçam a ideia de que 
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utilizam o blog como uma fonte de conhecimento 
e informação para tomar suas decisões de compra. 
Afinal de contas, esse leitor declara gostar de saber 
quais são os produtos presentes nos vídeos e, em se-
guida, indica levar em consideração as dicas que 
recebe em suas compras de uma maneira muito mais 
marcante.
Gráfico 7 - Considerações sobre dicas
Fonte: elaborada pelos autores
Tabela 7 - Considerações sobre dicas
Respostas Leitores diários(Qde)
Demais leitores
(Qde)
Às vezes 76 106
Não 5 16
Sim 228 221
TOTAL 309 343
Fonte: elaborada pelos autores
Na pergunta “Se sim ou às vezes, qual caracte-
rística do produto comprado seguiu essas dicas?”, 
o nível de influência da “blogueira” para o grupo 
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de leitores estudado mostra-se ainda mais profundo 
(Gráfico e Tabela 8). Para todas as alternativas, os 
percentuais de respondentes mostram-se superiores 
para o grupo de leitores diários em comparação com 
os demais. Dessa forma, 75,40% declararam já ter 
comprado algum produto cuja marca tenha sido uma 
indicação do blog, ao passo que este índice cai para 
62,39% para os leitores com acessos menos frequen-
tes. Para a resposta “cor ou tom” tem-se 48,22% versus 
44,90%; em “Características do produto” obteve-se 
57,93% contra 53,94%; em “Tipo do produto”, 45,31% 
e 41,98%; e, por fim, para os que marcaram “Não se 
aplica”, tem-se 1,62% e 4,66%, respectivamente.
Esses leitores marcaram seguir as dicas da “blo-
gueira” de maneira mais fiel quando realizam suas 
compras. Os leitores menos assíduos demonstraram 
seguir as dicas de maneira menos intensa, seguindo 
menor número de características do produto para re-
alizarem suas compras, de forma que provavelmente 
levem em conta apenas a marca, apenas a cor ou 
tom, e assim por diante.
Gráfico 8 - Características dos produtos comprados
Fonte: elaborada pelos autores
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Tabela 8 - Características dos produtos comprados
Respostas
Leitores 
diários
(Qde.)
Demais 
leitores
(Qde.)
Não se aplica (para quem 
respondeu “Não” na pergunta 
acima)
5 16
Tipo do produto (caso seja um 
produto que não tenha cor ou 
tom, como demaquilantes, pincéis, 
curvex)
140 144
Características do produto (tipo de 
aplicação, pó/líquido etc.)
179 185
Cor ou tom 149 154
Marca (Mac, Mary Kay, Contém 1g, 
entre outras)
233 214
TOTAL 309 343
Fonte: elaborada pelos autores
Por fim, na pergunta de número 9, “Você conhe-
ceu ou passou a comprar com frequência alguma 
marca apresentada por este blog ou seus vídeos?” 
(Gráfico e Tabela 9) observa-se que os leitores diá-
rios declaram ter passado a comprar com frequên-
cia algumas das marcas apresentadas pelo blog em 
23,31% das respostas, um índice de lealdade gerada 
à marca muito superior aos 14,29% revelados pelos 
demais leitores.
C&S – São Bernardo do Campo, v. 37, n. 2, p. 49-79, maio/ago. 2015
DOI: http://dx.doi.org/10.15603/2175-7755/cs.v37n2p49-79 75
A influênciA dos blogs nA decisão de comprA: um estudo 
explorAtório no segmento de belezA
Gráfico 9 - Frequência de compra
Fonte: elaborada pelos autores
Tabela 9 - Frequência de compra
Respostas
Leitores diários
(Qde.)
Demais 
leitores
(Qde.)
Não 57 95
Sim, conheci e comprei uma ou 
poucas vezes algum produto 
de uma das marcas
180 199
Sim, passei a comprar com 
frequência alguma das marcas
72 49
TOTAL 309 343
Fonte: elaborada pelos autores
A partir desses dados, fica evidente que os se-
guidores que acessam o blog diariamente (47,39% da 
amostra) possuem um nível de aceitação das dicas 
consideravelmente superior aos que o acessam com 
menor frequência. Esses leitores não apenas possuem 
maior interesse em receber informações acerca dos 
produtos utilizados para realização das maquiagens, 
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como também demonstraram agir mais e empregar 
a influência recebida por meio das compras que 
realizam.
Considerações finais
Este estudo teve como principal objetivo avaliar 
se o blog (ou a “blogueira”) exerce influência sobre 
o processo decisório de compra de seus seguidores. 
A partir de um levantamento bibliográfico e de uma 
pesquisa empírica junto ao público online de um blog 
que apresenta tutoriais de maquiagem, pôde-se en-
tender e avaliar o nível de influência sofrida por esses 
usuários em suas compras no setor de cosméticos.
A partir de análises dos resultados obtidos, foi 
possível identificar que existe, sim, aceitação das in-
formações fornecidas pelo blog, e também que os 
leitores sofrem uma influência do portal que acessam. 
Os pesquisados assumem o interesse em saber quais 
são os produtos indicados pela “blogueira” e admitem 
que essas indicações – ou dicas – são levadas em 
consideração em suas compras offline de produtos.
A partir dos dados obtidos, foi possível inferir que 
leitores/seguidores pesquisados já acessam o blog 
com a prévia intenção de compra de algum produto, 
e não apenas procurando dicas e informações a res-
peito deles. Os pesquisados revelaram, ainda, realizar 
compras levando em consideração as informações 
obtidas por meio do blog e também que seguem, 
com significativa fidelidade, as recomendações e 
dicas apresentadas pela “blogueira”. Desse modo, 
pode-se concluir que existem fortes indícios de que 
a “blogueira” exerce influência sobre a decisão de 
compra do consumidor de cosméticos online.
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Essa influência revelou-se homogênea para as 
diferentes faixas etárias. Contudo, foi constatado 
que, quando a variável tratada é a frequência de 
acesso ao blog, existem níveis diferentes de influên-
cia sobre os leitores. A influência mostrou-se mais 
evidente no grupo de leitores que acessam o blog 
com frequência diária, em comparação com os lei-
tores que acessam com frequência inferior à sema-
nal. Os leitores diários seguem com maior nível de 
fidelidade e acatam as informações recebidas com 
mais frequência que os leitores que acompanham o 
blog com assiduidade menor.
No entanto, por ser uma pesquisa de caráter 
exploratório, o estudo possui limitações. É preciso 
considerar que existe viés na amostra de respon-
dentes, afinal foi consultado um público bastante 
segmentado, que acessa um determinado blog re-
gularmente. Portanto, os achados desta pesquisa 
não podem ser generalizados e também é possível 
que o nível de influência varie conforme o perfil da 
“blogueira” e do assunto do blog, mas acredita-se 
que os achados possam indicar uma tendência em 
relação ao tema proposto.
A partir deste estudo, é possível visualizar aspec-
tos que podem ser explorados em relação ao tema 
em questão. Apesar dos indícios de que os leitores 
diários sofrem mais influência que os demais, pode-se 
explorar o tema e entender se esses leitores sofrem 
mais influência porque acessam o blog diariamente, 
ou se acessam o blog diariamente porque concor-
dam com as dicas e informações disponibilizadas. 
Além disso, pode ser interessante aplicar o mesmo 
questionário a grupos de leitoras de classes distintas 
de blogs, como os profissionais ou os mais amadores. 
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Neste caso, pode-se entender se o consumidor aceita 
as informações com mais ou menos intensidade em 
cada tipo de influenciador.
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